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 Tato bakalářská práce se zabývá možnostmi realizace a vylepšení elektronického 
obchodu a vytvářením modelu strategického řízení elektronického obchodu, který 
mohou využít jak začínající firmy, tak společnosti které elektronický obchod již 




  This bachelor’s thesis deals with possibilities of realization and improvement of 
e-commerce and with creation of management strategy of e-commerce which can be 
used by starting companies as well as companies which already have e-shop but are 
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Je nepopiratelným faktem, že internetové  obchodování  se i v České  republice  
stále  více  rozvíjí  a  roste. Stačí si jen srovnat současnou situaci na poli elektronického 
obchodování se situací, která u nás panovala jen před třemi či čtyřmi lety. K nakupování 
na Internetu existovala poměrně velká nedůvěra, které se ale nelze divit, protože ta 
zřejmě vzniká snad u každé zcela nové věci nebo postupu. Nicméně i přes tuto 
počáteční nedůvěru se  počet zákazníků,  kteří  si  na   svět internetového nakupování  
začínají  zvykat, roste.  Celá řada firem  nabízí  stále  větší sortiment produktů  a  služeb  
a  potenciální  zákazník  tak má možnost  pořídit  prakticky  cokoliv.  Tomuto faktu 
zcela jistě napomohlo masové rozšíření stále dostupnějšího a levnějšího Internetu do 
téměř všech firem i domácností. Výsledkem je, že možnosti elektronického 
obchodování začíná odhalovat stále více lidí. Kromě již zmiňované dostupnosti 
Internetu hovoří pro virtuální nakupování hned  několik dalších důvodů. Mezi 
nejdůležitější výhody patří jistě možnost přístupu z libovolného místa, např. z domova, 
což může ušetřit spoustu času, ale i nervů ve frontách a méně cestování do místa 
kamenných obchodů. Zákazník navíc nakupuje zboží často přímo od výrobce a tím 
pádem za nižší cenu (odpadá nutnost platit zprostředkovatelské poplatky všem článkům 
v distribučním řetězci). Má zpřístupněno velké množství informací na jednom místě, 
které jsou neustále aktualizovány (oproti klasickým reklamním letákům, kde informace 
velice rychle zastarávají). A v neposlední řadě je internetový obchod otevřen 24 hodin 
denně, 365 dní v roce. 
Elektronické  obchodování  znamená  velkou  výzvu nejen pro celou řadu 
zákazníků,  kteří  si mohou vybírat  z obrovského množství  nabízených  služeb  a  
produktů,  ale i  pro  podniky,  které mohou  rozšířit  své  pole  působnosti  do  dalších  
sfér  a  vstoupit  na  nové  trhy.  Většina podniků již považuje elektronické obchodování 
za nedílnou součást své činnosti a snaží se  předstihnout  konkurenci.  Prakticky  každá  
firma,  která  se  zabývá  prodejem, již elektronický  obchod  vlastní  nebo  se  k tomuto  
kroku  chystá. Důvodem  je  samozřejmě zvýšení zisku, předstižení konkurence a 
zvýšení komfortu pro zákazníky.  
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E-commerce  se postupně stává velice populární službou na internetu a mnoho 
odborníků a dokonce i laiků předpokládá, že v následujících letech ji bude využívat 
téměř každý. 
 
2. Vymezení problému a cíle práce 
 
2.1 Vymezení problému 
 
Pod pojmem elektronický obchod popř. internetový obchod si většina lidí vybaví 
jen pouhé nakoupení zboží či služeb pohodlnější cestou, než je tomu u obyčejných 
standardních kamenných obchodů. Mnoho začínajících i zkušenějších podnikatelů si ale 
vůbec neuvědomuje, že naprogramování internetové prodejny je na celé realizaci 
elektronického obchodování to nejbanálnější. Návštěvník si prohlédne nabídku, dá něco 
do košíku, vybere si přidané služby, zaplatí a je vystaráno. Takto jednoduché to ale 
samozřejmě není. 
Jeden z nejrozšířenějších názorů na nakupování na internetu je, že není nic 
jednoduššího, než rozjet e-shop. Všechno, co funguje na pár kliknutí myší přece nemůže 
být tak složité. Ve skutečnosti se v e-komerci prosadí jen ten, kdo pochopí složitost, 
jedinečnost a komplexnost problému.  
Kromě správně zvoleného způsobu vytvoření internetového obchodu rozhodne o 
úspěchu elektronického obchodování celá řada důležitých aspektů, mezi které patří 
např. analýza konkurence a plánování strategie, protože základem úspěchu v 
internetovém podnikání je především znalost trhu nebo jeho segmentu, na který chce 
firma proniknout, znalost konkurenčního prostředí, silné a slabé stránky konkurentů, 
jejich podíly na trhu a komunikační prostředky, které používají. Dalším důležitým 
kritériem úspěšného internetového obchodu je e-marketing, jehož podstatou je 
uplatňování marketingových principů v prostředí Internetu (např. tvorba webových 
stránek, reklama na internetu, ale i marketingový výzkum na Internetu, obchodování na 
Internetu atd.). 
Elektronické obchodování se s postupem času stalo poměrně složitou záležitostí, 
ve které se nemusí každý podnikatel hned jednoduše orientovat a proto jsem se rozhodl 
v této práci věnovat možnostem, které tato oblast nabízí. 
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2.2 Cíle práce 
 
Cílem této práce je navrhnout vhodnou strategii elektronického obchodu, díky níž 
budou moci majitelé do svých firem zavést nebo přepracovat svůj stávající elektronický 
obchod. V této práci zmapuji nejvhodnější možnosti, které firmy mohou využít při 
samotné realizaci e-shopu. Tato strategie bude dále zaměřena na spojení požadavků 
zákazníků na internetový obchod s možnostmi firem. 
 
3. Analýza problému a současné situace 
 
3.1 Možnosti vytvoření elektronického obchodu 
 
Volba obslužné aplikace, na které bude samotný internetový obchod provozován 
patří mezi první těžké kroky, které musí každý podnikatel uvažující o elektronickém 
obchodování učinit. Na jedné straně by podnikatel e-shop rád pořídil co nejlevněji, 
protože se obává případného neúspěchu na poli e-commerce. Jeho finanční náklady mu 
samozřejmě nikdo nevrátí. Na straně druhé by zase chtěl, aby jeho e-shop byl co 
nejúspěšnější a byl vybaven spoustou funkcí, které zajistily zájem a oblibu zákazníků 
zde nakupovat. 
V podstatě existují pouze čtyři základní řešení, které firma může k 
vytvoření samotného e-shopu využít: 
 
• Zakázkové řešení 
• Tzv. „krabicové“ řešení 
• Volně šiřitelný open source e-shop 
• Vlastní řešení 
  
V následující podkapitolách se budu jednotlivých řešením věnovat detailněji a 




3.1.1 Zakázkové řešení 
 
K velice efektivním řešením patří bezesporu právě zakázkové řešení, které spadá 
do kategorie tzv. IASW (individuální aplikační software) systémů. Tento systém je 
vytvářen na základě požadavků zadavatele, které se snaží přesně dodržovat. Velice 
důležitým faktem je, že jeho funkčnost vychází z toho, jak moc důsledně byla 




• Je šitý na míru, odpovídá tomu, co zákazník požaduje, systém je přizpůsoben 
přesně podnikovým procesům a způsobu jakým chce zadavatel se systémem 
pracovat, nabízí očekávanou funkčnost. 
• Firma nepotřebuje zaměstnávat programátora. O veškerou tvorbu a zavedení 
systému se postarají externí odborníci, kteří mají  zpracování elektronického 




• Časová náročnost na implementaci internetového obchodu (je třeba počítat 
s několika týdny až měsíci). 
• Vysoké náklady na realizaci tohoto řešení. Zadavatel musí pokrýt všechny 
náklady na vývoj, konzultace a další vzniklé náklady. 
• Zakázkové řešení je nutné dlouhodobě testovat, protože pravděpodobně 
probíhalo dlouhým vývojem, tudíž může obsahovat nějaké chyby. 
• Pro provoz tohoto řešení je zpravidla nutné vlastnit nějakou infrastrukturu, na 
které systém poběží. To ovšem nemusí být zase tak velkou nevýhodou, protože 
zajištění webhostingu nebo serverhostingu může zajistit dodavatel zakázkového 
řešení. Nicméně jsou to další náklady navíc. 
• Tzv. morální zastarávání. Vývoj aplikací v e-commerce jde rychle dopředu a 
pokud by bylo potřeba přidat nějakou další novou funkcí, se kterou se na 
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začátku nepočítalo, bylo by třeba zasáhnout do jádra systému. To by ovšem 
přineslo další časové i finanční náklady. 
 
„Nechat si postavit e-shop na zakázku znamená především připravit si několik 
desítek tisíc korun na jeho realizaci, to bezesporu, zároveň ale máte ve vývoji svého e-
shopu rozhodující slovo – vy platíte, vy máte právo rozhodnout, co by měl váš e-shop 
umět a jak by měl vypadat. Nebudu se rozepisovat, jak by měl ideálně postavený e-shop 
vypadat, každý obchodník jistě nějakou vlastní představu má a profesionální tvůrce 
webů též poskytne mnoho cenných návrhů a nápadů. Podotkl bych jen, že e-shop do 10-
15 tisíc korun, vyrobený za týden, asi nebude to pravé – pokud má být váš e-shop 
profesionálním dílem po každé stránce, připravte se na to, že jeho vývoj a výroba může 
trvat měsíc i dva – že budete mít skvělý e-shop s originálním designem bratru za deset 
tisíc korun do pěti dnů, si opravdu nenechte namluvit.  
Pokud si necháte vyrobit e-shop na zakázku, je dobré již na začátku vztahu s 
firmou, která vaši zakázku bude realizovat, dohodnout, jak bude vypadat případná 
spolupráce do budoucna a kolik vás bude stát – může se totiž stát, že budete mít skvělý 
e-shop, zdrojové kódy (ve kterých se nevyznáte) a nebude nikdo, kdo by byl ochotný a 
schopný levně a rychle do vašeho e-shopu zakomponovat změny, kterými budete chtít 
váš e-shop po čase provozu obměnit, zároveň se může stát, že některými vlastními 
zásahy některou část aplikace zneprovozníte natolik, že bude nutná akutní oprava. E-
shop, který je byť jen dočasně nefunkční, nejenže nevydělává peníze, navíc v případě 
opakovaných výpadků může působit na zákazníky nedůvěryhodně. Je proto opravdu 
vhodné zajistit si tvůrce e-shopu pro spolupráci v budoucnu ještě před podpisem 
smlouvy s ním.“  [10] 
 
3.1.2 „Krabicové“ řešení 
 
Toto řešení znamená, že kupujete licenci e-shopu, postaveného na stejném 
základě (většinou formou pronájmu, ceny se pohybují u pronájmů kolem 20-25 tisíc 
korun ročně). Je představitelem tzv. TASW (typový aplikační software), software 
vytvářený a standardizovaný pro určitou homogenní skupinu zákazníků, v podstatě tedy 
krabicový systém. Při tomto řešení máte možnost upravit si tento e-shop pomocí mnoha 
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modulů, funkcí nebo uživatelských šablon. Dle mého názoru je „krabicové“ řešení 
poměrně oblíbené. Může za to především nízká cena pořízení a především také to, že 
zařízení tohoto řešení patří mezi nejrychlejší. 
Firem, které tento způsob založení e-shopu poskytují, je mnoho. Jelikož je tato 
práce zaměřená především na české firmy, uvedu pár nejznámějších zástupců 
„krabicových“ řešení v České republice: 
 
• InShop (http://www.zoner.cz/inshop/) 
• Vltava2000 (http://www.vltava2000.cz/) 
• 4Shop (http://www.4shop.cz/e-shop/) 
 
Tyto obchody jsou si vcelku podobné a záleží jen na potřebách a možnostech 
podnikatele, který z nich bude nejlepším řešením. Každý z nich nabízí své moduly a 
varianty. Představme si tato řešení podrobněji. 
 
InShop firmy Zoner je na trhu již 10 let, za tu dobu bylo vybudováno téměř 
1 200 e-shopů a jejich obrat v roce 2007 přesáhl 1 250 000 000 Kč. E-shopy zákazníků 
pokrývají mnoho oblastí – prodej koncovým zákazníkům (B2C) i obchodním partnerům 
(B2B), šíři sortimentu – od elektroniky, výpočetní techniky a knih, přes kosmetiku, 
prádlo, až po těsnění a prodej oken. S InShopem můžete prodávat na domácím trhu i v 
zahraničí. Zřízení Zoneru InShopu je zdarma (kromě varianty Plus, která představuje 
dceřiný obchod k již zřízenému obchodu) a měsíční paušál za provoz e-shopu se 





Obrázek 1: Ukázka Zoner InShop 
Zdroj: http://www.inshop4.sk/getfile/009478cd-fee5-4b19-ba1f-0d0a7afdeb5d/vzhled2.aspx 
 
 Vltava 2000 je portál pro elektronické obchodování a jednoduchou tvorbu 
elektronických obchodů. V současné době je přes Vltava2000 vytvořeno přibližně 500 
e-shopů s více než 500 000 výrobky. Portál využívá pro nákup 400 000 uživatelů, kteří 
zde v průměru utratí 8,5 mil. Kč měsíčně. Vltava 2000 je provozována společností 









V následující tabulce jsou srovnány nejdůležitější vlastnosti jednotlivých řešení. 
Z důvodu přílišné různorodosti jsou vynechány poskytované moduly. Nabídku modulů 





















Vlastnost Zoner InShop Vltava2000 4Shop 
Cena za měsíc 750 – 2500 Kč 222 – 600 Kč 350 – 950 Kč 
Diskový prostor 50 – 500 MB 250 – 500 MB 50 – 500 MB 
Přenos dat – 
měsíční limit Bez limitu Bez limitu 3 – 10 GB 
Přenos dat přes 
FTP Ano Ano Ne 
Provoz na vlastní 





10 3 5 
Počet schránek 
elektronické pošty 0 – 30 Nemá 5 – 50 
Optimalizace pro 
vyhledávače Ano Ano Ano 
Statistika obchodu Ano Ano Ano 
Zálohování dat Každých 24 hodin Každých 24 hodin Nespecifikováno 
Technická 
podpora 
Ano – bez bližší 
specifikace 
Ano – telefon, e-
mail 





Ano Ano Ne 
HW firewall Ne Ano Ne 
Zabezpečený 
přenos dat Ano Ano Ne 
 





• Nízké časové nároky na zřízení řešení. 
• Nízké finanční náklady na zřízení a provoz e-shopu. 
• Pohodlné a nenáročné zřízení. 
• Odborná podpora v případě problému. 




• Možnost použít jen funkce a moduly, které tato řešení nabízejí. 
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• Jednotný vzhled e-shopů využívajících toto řešení (nemožnost vytvoření 
jedinečného designu). 
• V případě, že podnikatel předpokládá dlouhou životnost e-shopu, je značnou 
nevýhodou měsíční paušál, který se platí za provoz. 
 
3.1.3 Volně šiřitelný open source e-shop 
 
Open source nebo také open-source software (OSS) je počítačový software s 
otevřeným zdrojovým kódem. Otevřenost zde znamená jak technickou dostupnost kódu, 
tak legální dostupnost - licenci software, která umožňuje, při dodržení jistých 
podmínek, uživatelům zdrojový kód využívat, například prohlížet a upravovat. 
 
Jednoduše řečeno, jedná se o kompletní řešení e-shopu, které lze využívat zcela 
zadarmo. Mezi nejznámější zástupce této kategorie patří: 
• ZenCart (http://www.zen-cart.com/) – je rozsáhlý a pokročilý e-shop s českou 
komunitou (http://www.zencart.cz/) včetně diskusního fóra, kde mohou 
registrovaní uživatelé řešit své problémy s instalací a úpravami. 
O oblíbenosti ZenCartu svědčí jeho vysoká používanost, což lze považovat za 
jednu z nevýhod. Většinou jej poznáme podle jedinečných prvků, které 
obsahuje. 
• Magento (http://www.magentocommerce.com/) - Profesionální a zajímavý 
systém, jehož nevýhodou jsou však vyšší nároky na webhosting a malá česká 
podpora. 
Možnosti a moduly, které tyto dvě nejznámější řešení nabízejí jsou srovnány 





Vlastnost ZenCart Magento 
Solidní podpora češtiny     
Katalogové prohlížení     
Prohlížení podle 
produktů 
    
Srovnání produktů     
Více možností plateb     
Podpora více měn     
Možnosti slev     
Možnosti shippingu     
Dárkové certifikáty     
Různé zákaznické 
podpory 
    
Analytika a zpravodajství     
Marketingové nástroje a 
marketingová propagace 
    
Mobile Commerce     
Podpora SEO     
Integrace Google Base     
Integrace Google Website 
Optimizer 
    
Newsletters     
Tabulka 2: Srovnání ZenCart a Magento 
 
Mezi další zástupce také patří: 
• OpenCart (http://www.opencart.com/) - Menší množství funkcí, než u 
předchozích dvou, což však nutně nemusí být nevýhoda. Chybí česká lokalizace. 
• OsCommerce (http://www.oscommerce.org/). 
• OpenSolution (http://opensolution.org/).  
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• QuickCart (http://opensolution.org/index,pl.html?sLang=en) - Polský systém 
nevyžadující použití databáze je plně lokalizován do češtiny a nabízí řadu 
vzhledů. [13] 
Po krátkém prozkoumání těchto nejznámějších open source řešení si lze 
všimnout, že ani jeden z nich není českým výtvorem. Vysvětlením tohoto faktu je 
jednoduše to, že domácí řešení prostě nejsou nebo zdaleka nedosahují úrovně řešení 
zahraničních. Slabou útěchou může být jen to, že nejpopulárnější z nich: ZenCart má 




• Open Source e-shopy jsou nejlevnějším řešením, protože jsou zcela zdarma. 




• Jednotný šablonovitý vzhled. Tato nevýhoda samozřejmě neplatí pro uživatele, 
který je zkušený v programování a vyzná se ve zdrojovém kódu programu, tudíž 
se jisté unifikaci vzhledu může poměrně dobře vyhnout. 
• Pro použití e-shopu na českém trhu je značnou nevýhodou nutnost jazykových 
úprav. 
• Existuje jisté bezpečnostní riziko vyplývající z faktu, že zdrojový kód je volně 
dostupný na internetu. Případný útočník tak může využít nějaké chyby 
v programu, což může vést k více či méně katastrofálním situacím, jako smazání 






3.1.4 Vlastní řešení 
 
Jedná se o případ, kdy si podnikatel vlastními silami napíše svoji aplikaci. To je 
největší předností, ale zároveň největší úskalím tohoto řešení, protože vše závisí na 




• Podnikatel si celou aplikaci napíše sám a má tudíž přehled o tom, jak funguje 
celý systém. Navíc do něj podle potřeb může kdykoliv zasahovat, opravovat a 
vylepšovat ho. 





• Vysoká časová náročnost na realizaci tohoto řešení. 
• Hotový systém bude pravděpodobně velice chybový a bude potřeba odstranit 
nově vzniklé chyby. 
• Je možné, že vzniklý e-shop nebude příliš kvalitní. To ale záleží čistě na 
programátorských schopnostech podnikatele. 
 





4.1.1 Internet v České republice 
 
„V listopadu 2008 mělo připojení k internetu 32 procent domácností a na jaře 
2008 mělo přes 90% domácích počítačů v ČR možnost připojit se k Internetu. 
Nejrozšířenějším typem připojení v domácnostech bylo bezdrátové (36%), následované 
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pevnou telefonní linkou s ADSL (25%) a kabelovou televizí (23%). Připojení 
prostřednictvím mobilního telefonu vykázalo pouze 5% a kdysi nejvyužívanější 
technologie dial-up (vytáčené připojení) zanedbatelné 2%. Nejvíce počítačů bylo 
připojeno rychlostí 2 Mbit/s (20%) a 4 Mbit/s (19%), uživatelů s rychlostí do do 1 
Mbit/s bylo 36%. 14 % uživatelů internetu si není vědomo, jakou rychlost internetu 
používají. 
Rychlost připojení v domácnostech byla poskytovateli internetu průběžně 
navyšována. V roce 2007 disponovalo rychlostí 2 Mbit/s a vyšší 36% uživatelů, v září 
2008 se tento podíl zvýšil již na 51%. „Bezdrátovému připojení dávají přednost 
především lidé, pro které je nejdůležitějším parametrem cena, nikoliv rychlost připojení. 
Kromě toho existuje také poměrně velká skupina těch, kteří nemají a nechtějí v 
domácnosti pevnou linku a zároveň nemají možnost připojit se prostřednictvím kabelové 
televize. Tito lidé také obvykle volí poskytovatele bezdrátového připojení“, uvedl Michal 
Peca ze společnosti Factum Invenio.“ [14] 
 
Internet se od svého prvopočátku stal velice rychle mocným prostředkem pro 
rozvoj komunikace, prezentace a především získávání informací. V dnešní době už 
můžeme prohlásit, že Internet se stal nástrojem jak pro běžného uživatele, tak pro 
profesní činnost. 
Internet zpočátku nenabízel mnoho rozmanitých služeb, ale se svými rychle se 
rozvíjejícími možnostmi výrazně změnil i způsob podnikání samotného. 
 
4.1.2 Využití internetu v podnikání 
 
„Využití internetu je opravdu široké. Dnes již nejde o to, zda využívat či 
nevyužívat internet, ale jak a kde jej využít. Každá firma, která nechce „zaspat“ dobu a 
která chce zůstat konkurenceschopnou, by měla mít minimálně webové stránky, měla by 
internet zahrnout do svých marketingových strategií a využít ho při plnění cílů. Nemělo 
by to být ovšem je proto, že je to v současnosti módní, či proto, že to tak dělá 
konkurence, ale především proto, že si firma uvědomuje, jaké výhody a možnosti jí 
internet poskytuje. Internet může mj. nabídnout obrovský objem informací. Ten, kdo je 
umí získat, má v rukou velkou marketingovou sílu. Úspěšné firmy budou ty, které budou 
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považovat internet za doplňkový způsob konkurování, nikoli za náhradu tradičních 
způsobů a které využijí správně sílu a jeho možnosti. 
 Podíváme-li se na situaci v České republice, vidíme, že všechny významnější 
organizace již na internetu jsou nebo se tam snaží dostat. Otázkou ovšem zůstává 
samotné pochopení využití internetu a začlenění internetu do marketingového mixu. 
Některé české podniky, zvláště malé a střední firmy, nemají v této oblasti příliš 
zkušeností a nevědí, jak a k jakým účelům internet využít. Mnohdy se potýkají 
s ekonomickým přežitím a nástroje podporující řízení a procesy nejsou středem jejich 
pozornosti. Ovšem téma využití internetu k marketingovým účelům je v současnosti 




Obrázek 3: Procento jednotlivců, kteří nakoupili přes internet 




4.2.1 Základní vymezení elektronického podnikání 
 
„Elektronické podnikání dnes představuje celou škálu produktů, aplikací a 
služeb, jejichž společným jmenovatelem je využití elektronických komunikačních kanálů 
a zejména infrastruktury Internetu pro realizaci obchodních procedur a operací. Jedná 
se tedy o komunikaci a přenos informací v rámci podnikových procesů prostřednictvím 
elektronických prostředků. 
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Elektronický obchod - Electronic Commerce (E-Commerce) je součástí širší 
oblasti elektronického podnikání - Electronic Business (E-Business), jež představuje 
využití elektronických komunikačních prostředků ve všech aspektech podnikatelské 
činnosti tzn. rovněž ve vztahu ke státní správě (Business to Administration - B2A), či 
zaměstnancům (Business to Employee - B2E).“ [3, str. 15]  
 
 
Obrázek 4: E-podnikání [3] 
 
 
4.2.2 Historie elektronického obchodování 
 
„E-commerce je samozřejmě spjata s rozvojem moderních technologií. Takže 
když se v sedmdesátých a osmdesátých letech začal rozvíjet systém platebních karet a 
bankomatů, byl tento způsob peněžních transakcí ihned do e-commerce zahrnut. V době 
internetu se část e-commerce vymezila jako „web commerce“, tedy obchodování 
pomocí webu. Což zahrnuje nabídku produktů a služeb přes webové stránky včetně 
internetového nakupování a internetového placení. Dnes toto odvětví zahrnuje širokou 
škálu obchodních aktivit, od internetového bankovnictví, přes zahraniční výrobu až 
například k internetové logistice. 
Když se kolem roku 1994 stal internet dostupný pro širokou veřejnost, mnoho 
publicistů a odborníků předpovídalo, že se za krátko stane e-commerce hlavním 
ekonomickým sektorem. Přesto to trvalo dalších několik let, než se html protokoly 
rozvinuly do té podoby, aby je mohli uživatelé všeobecně využívat. Následně pak do 
roku 2000 začaly vznikat webové stránky určené hlavně k obchodování. 
Historie e-commerce říká, že se mezi lety 2000 a 2001 internetová kolečka mírně 
zadrhla a řada čistě elektronických obchodů zkrachovala. Přesto se elektronické 
obchodování začalo rychle rozšiřovat do celého světa a jeho význam postupně rostl. 
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Vznik e-commerce také značně snížil vstupní těžkosti pro obchodování s čímkoli pro 
kohokoli. Především malinké podniky díky internetu můžou snadněji prodávat zboží 
většímu počtu zákazníků. Dokonce každý běžný uživatel může s čímkoli obchodovat, a to 
zejména díky webovým stránkách jakou je například www.ebay.com.“ [15] 
 
4.2.3 Základní členění elektronického obchodu 
 
 
Elektronický obchod se na základní úrovni člení na tyto kategorie: 
 
B2C (Business-to-Customer) – prodej zboží koncovému zákazníkovi 
prostřednictvím internetu nebo jiných technologií (bez fyzického kontaktu zákazníka s 
obchodníkem). Umožňuje prodej zboží, ale také nabídku běžných služeb nebo služeb 
čistě internetových. Tato forma internetového obchodu je u nás zatím nejobvyklejší. 
Rozmachu tohoto typu obchodů napomáhají společnosti provozující a nabízející 
servery, které umožňují snadné vybudování  elektronického obchodu. 
C2C (Customer-to-Customer) – jedná se u burzy, výměny, aukce, kde internet 
je prostředníkem mezi nabízejícím a poptávajícím. Servery poskytující služby plní 
bezplatně roli koncentrátora nabídek, moderují obchodní případy, poskytují obchodním 
stranám prostor v daném obchodním systému. 
B2B (Business-to-Business) – znamená obchodování mezi firmami. Zkratka je 
spojována zejména s využitím Internetu pro zjednodušení komunikace v obchodním 
řetězci. U obchodování B2B se zpravidla jedná o dlouhodobější obchodní vztah, který 
je mnohdy smluvně podchycen. Nejedná se tedy o klasické nakupování, ale o uzavírání 
kontraktů mezi podniky.  
C2B (Customer-to-Business) – touto vazbou je označována skupina obchodů 
využívající spotřebitelů a jejich služeb (produktů), které prodávají podnikateli a ten je 
ujednocuje za účelem dalšího obchodování. 
B2E – má dva základní výklady – (Business-to-Employee), nebo (Business-to 
Everyone). První výklad znamená automatizaci vnitrofiremních procesů do té míry, že 
vznikne firemní portál, obsahující veškeré potřebné informace pro zaměstnance. Druhý 
výklad se dá přeložit jako inteligentní softwarová aplikace, která slouží obchodním 
společnostem jako nástroj pro řízení e-trhů. B2E řešení pomáhá managementu využívat 
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možností e-procurementu ve prospěch společnosti, tj. zdokonalovat činnosti související 
s logistikou až na úroveň, která se nazývá strategické zásobování. Umožňuje lépe 
pochopit zákonitosti dodavatelského řetězce, zhodnotit a vybrat nejlepšího dodavatele a 
dohodnout s ním co nejvýhodnější kontrakt. Na rozdíl od B2B se nezaměřuje pouze na 
mezipodnikovou komunikaci a obchodování, ale na komunikaci a obchodování, ale na 
komunikaci a obchodování se všemi.  
 
 
Tabulka 3:  Přehled základního členění elektronického obchodu 
 
 
4.2.4 Výhody a nevýhody elektronického podnikání 
 
Výhody a nevýhody elektronického podnikání můžeme rozdělit podle subjektů, 
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Výhody z pohledu zákazníka 
• zákazník nakupuje zboží často přímo od výrobce a tím pádem za nižší cenu 
(odpadá nutnost platit zprostředkovatelské poplatky všem článkům 
v distribučním řetězci), 
• zpřístupnění neustále aktualizovaných informací (oproti klasickým reklamním 
letákům, kde informace velice rychle zastarávají), 
• velké množství informací na jednom místě, 
• obchod je otevřen 24 hodin denně, 365 dní v roce, 
• možnost přístupu z libovolného místa, např. z domova, což může ušetřit spoustu 
času, ale i nervů ve frontách; méně cestování. 
Nevýhody z pohledu zákazníka 
• veškerá činnost zákazníka je podrobně monitorována za účelem následného 
použití v marketingu, což někteří zákazníci považují za nežádoucí narušení 
soukromí, 
• existuje možnost vystupovat pod jménem někoho jiného a uskutečnit za něj 
finanční transakce, případně objednat nežádoucí zboží, 
• údaje posílané po síti může někdo odposlouchávat a následně zneužít, 
• zákazníci se v záplavě informací nedokáží dostatečně zorientovat a nenaleznou 
zboží, které hledají, případně na vyhledání určitého zboží musí vynaložit 
neadekvátní úsilí, 
• neexistuje jednoduchý způsob zabezpečení plateb, 
• neosobnost nákupu, to se týká především starších lidí, pro něž nakupování 
znamená jednu z mála možností sociálního kontaktu. 
Výhody z pohledu obchodníka (dodavatele) 
• komunikace se zákazníkem přes Internet výrazně snižuje náklady transakce 
(odpadá práce prodavačů, nutnost stavět “klasické” obchody, …), 
• zvýšení flexibility (např. lepší aktualizace katalogů a ceníků), při napojení na 
podnikový informační systém lze dokonce mnoho č
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• nedocenitelná zpětná vazba od zákazníka (téměř zadarmo), který vyplní 
formulář, případně zašle e-mailovou zprávu nebo se spojí s obchodem 
telefonicky, 
• podrobné informace o návštěvách obchodu (v závislosti na nich lze obchod 
přizpůsobit), 
• šance pro menší firmy, které nemají dostatek prostředků na vybudování sítě 
klasických obchodů. 
Nevýhody z pohledu obchodníka (dodavatele) 
• vzhledem k obrovskému rozsahu a dosahu Internetu může ztráta pověsti 
dosáhnout hrozivých rozměrů (úspěšný obchod tuto hrozbu může proměnit ve 
skvělou příležitost), 
• připojením podniku na Internet se zvyšují šance na získání přístupu 
do podnikových sítí neoprávněné osobě; může dojít k narušení nebo ke zneužití 
interních podnikových dat. 
 
4.3 Bezpečnost elektronického obchodování 
 
„Rozhodne-li se firma obchodovat převážně elektronicky, stává se elektronický 
obchod základním nástrojem jejího podnikání. Otázka jeho bezpečnosti má proto 
prvořadý význam. S otázkou bezpečnosti elektronického obchodu úzce souvisí otázka 
obecného zabezpečení informačních systémů IS/IT podniku. Za základní požadavky na 
provádění elektronického obchodu jsou považovány důvěrnost, integrita, autentizace, 
autorizace, záruky a soukromí. Důvěrnost, integritu, autentizaci a autorizaci lze 
zabezpečit pomocí bezpečnostních technologií (kryptografie, obecné metody ochrany 
IS/IT atp.). Záruky a soukromí spočívají zejména v dodržování zákonů a dobrých mravů 
a závisí tak především na chování jednotlivců a organizací. 
Organizační způsob ochrany dat spočívá v souhrnu administrativních nařízení a 
doporučení jak nakládat s určenými daty. Výhodou tohoto způsobu je jeho jednoduché a 
levné zavedení. Jeho účinnost však proto závisí především na přesnosti plnění nařízení 
jednotlivými osobami. 
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Fyzický způsob ochrany představuje zabezpečení objektů, komunikačních linek 
atp. Data jsou tak fyzicky nepřístupná nepovolaným osobám. I tento způsob je však 
příliš závislý na spolehlivosti konání jednotlivých osob. 
Logický způsob ochrany zahrnuje soubor softwarových a hardwarových 
opatření. Jsou to především uchování dat na zabezpečených systémech, které jsou 
klasifikovány do uznávaných bezpečnostních tříd (např. podle pravidel vydaných 
ministerstvem obrany Spojených států amerických - Trusted Computer System 
Evaluation Criteria) a využití kryptografických metod, které umožňují zašifrovat určená 
data, tak aby byla srozumitelná pouze určené osobě, která je zpravidla držitelem 
potřebného klíče. Podmínkou účinnosti kryptografických metod je správné a bezpečné 
generování a používání klíčů. V současné době se ukazuje, ze žádný z výše uvedených 
způsobů ochrany dat nemůže sám o sobě zaručit dostatečnou bezpečnost EDI systémů. 
Té je možné dosáhnout pouze vhodnou kombinací všech uvedených způsobů ochrany.“ 
[3, str. 28]  
 
4.4 Právní úprava elektronického obchodování 
 
Právní vztahy vznikající v oblasti elektronického obchodování se řídí právní 
úpravou vyplývající z obecně závazných právních vztahů. Obchody typu B2B se řídí 
Obchodním zákoníkem, obchody B2C se řídí ustanoveními Občanského zákoníku. 
V následujících odstavcích se budu věnovat některým důležitým oblastem této 
problematiky. 
 
4.4.1 Informační povinnost internetových obchodů 
 
„Informační povinnost obchodů na dálku upravuje § 53 odst. 1 - 6 Občanského 
zákoníku, který se vztahuje i na většinu internetových obchodů. Podle § 53 odst. 4 mají 
internetové obchody povinnost na svých stránkách zveřejnit v zákoně přesně 
specifikované údaje o internetovém obchodníkovi (identifikační údaje), o zboží (název, 
charakteristika, cena včetně daní) a další jako např. náklady na dodání, způsoby platby, 
poučení o právu na odstoupení apod. 
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Další informační povinnosti ukládá internetovému obchodníkovu Občanský 
zákoník v § 53 v odst. 6. Po uzavření smlouvy, ale nejpozději však před jejím plněním 
(tedy před dodáním zboží), je obchodník povinen zákazníkovi písemně poskytnou opět 
identifikační údaje obchodníka, dále informace o podmínkách a postupech pro 
uplatnění práva odstoupit od smlouvy a podmínky pro zrušení smlouvy, je-li uzavřena 
na dobu delší než jeden rok nebo dobu neurčitou. 
Nakupující v internetových obchodech má právo podle paragrafu 53 odst. 7 
odstoupit od smlouvy do 14 dnů od převzetí zboží bez uvedení důvodu a bez jakékoliv 
sankce. Výjimky z tohoto pravidla jsou uvedeny v paragrafu 53 odst. 8 - např. tato lhůta 
neplatí u zboží podléhajícímu rychlé zkáze či u audio a video nahrávek, u jejichž nosičů 
byl poškozen originální obal. Jestliže obchodník řádně o tomto právu zákazníka 
neinformoval podle odst. 4 a 6 (viz výše), pak se tato lhůta prodlužuje na 3 měsíce od 
dodání zboží, případně na čtrnáct dní poté, co byl spotřebitel poučen dodatečně. 
Jestliže zákazník odstoupí od smlouvy podle odstavce 7, má internetový obchodník 
právo na náhradu skutečně vynaložených nákladů spojených s vrácením zboží. 
Zaplacenou finanční částku musí zákazníkovi vrátit nejdéle do 30 dnů od odstoupení.“ 
[21] 
 
4.4.2 Jednání v rozporu se zákonem a nekalá soutěž 
 
 
Zákon o ochraně spotřebitele 
 
 „Podle § 8 odst. 1 nikdo nesmí klamat spotřebitele, zejména uvádět nepravdivé, 
nedoložené, neúplné, nepřesné, nejasné, dvojsmyslné nebo přehnané údaje, anebo 
zamlčet údaje o skutečných vlastnostech výrobků nebo služeb či úrovni nákupních 
podmínek. Z výše uvedeného vyplývá např. pro provozovatele cizí reklamy nutnost 
dostatečným způsobem se od reklamy distancovat tak, aby bylo zřejmé, že pouze dává 
k dispozici neutrální reklamní médium, a aby vyloučil riziko, že bude považován za 









 „Skrytá reklama je podle § 2 odst. 4 pism. b) zákona o regulaci reklamy 
zakázána. Provozovatelé reklamy se však pokoušejí uživatele přimět k návštěvě 
reklamních stránek např. tím, že reklamní proužek neobsahuje reklamní heslo, ale 
falšovanou zprávu počítačového systému a pak výstražné hlášení, podle něhož je nutné 
systém optimalizovat. Pokud nic netušící uživatel klikne na tlačítko označené jako 




„Klamavou reklamou je ve smyslu § 45 obch. zák. šíření údajů o vlastním nebo 
cizím podniku, jeho výrobcích či výkonech, které je způsobilé vyvolat klamnou 
představu a zjednat tím vlastnímu nebo cizímu podniku v hospodářské soutěži prospěch 
na úkor jiných soutěžitelů nebo spotřebitelů. 
Úprava zákona o regulaci reklamy výslovně vymezuje určité oblasti, pro které 
stanovuje omezení reklamy nad obecný rámec stanovený úpravou zákona o regulaci 
reklamy, zákona na ochranu spotřebitele a obchodním zákoníkem. Jedná se především o 
následující skupiny zboží a služeb: tabákové výrobky, alkoholické nápoje, léčivé 
přípravky a prostředky zdravotnické techniky, zbraně a střelivo, činnosti 
v pohřebnictví.“ [4, str. 239]   
 
Přisvojení si cizích obsahů 
 
  „Pod obsahy se rozumí jakékoliv informace přenášené počítačovou sítí internet. 
Tímto obsahem může být zpráva elektronické pošty včetně její adresy, soubory tvořící 
webovou stránku, příspěvky v newsgroups, IRC (chat), soubory obsahující audio- nebo 
videozáznamy apod. Jejich společným znakem je to, že jsou přenášeny v digitalizované 
podobě v počítačové síti internet. 
 Za předpokladu, že obsah, který si poskytovatel přisvojí, bude splňovat 
požadavky kladené autorským zákonem na dílo, se v řadě případů bude jednat o 
rozmnožování ve smyslu § 13 autorského zákona. Přisvojováním si cizích se 
poskytovatel obsahů může dopustit nekalosoutěžního jednání podle ustanovení 
obchodního zákoníku na ochranu proti nekalé soutěži.“ [4, str. 241] 
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 Mezi typické příklady přisvojení si cizích obsahů patří přímé převzetí cizího 
obsahu nebo přisvojení si grafiky cizího poskytovatele. 
 
4.4.3 Antispamový zákon 
 
„Další zákon, kterým se musí řídit nejen internetové obchody, je tzv. 
antispamový zákon. Tak se přezdívá zákonu č. 480/2004 Sb. O některých službách 
informační společnosti a o změně některých zákonů (zákon o některých službách 
informační společnosti). V tomto zákoně je definováno, co je obchodní sdělení a jsou 
zde popsána pravidla, za jakých lze šířit obchodní sdělení. Zjednodušeně se obchodním 
sdělením rozumí všechny formy sdělení určeného k přímé či nepřímé podpoře zboží či 
služeb nebo image podniku fyzické či právnické osoby. Tato obchodní sdělení je možné 
zasílat pouze za předpokladu, že zákazník dal předem prokazatelný souhlas k 
takovémuto využití svého elektronického kontaktu a má jasnou a zřetelnou možnost 
jednoduchým způsobem odmítnout souhlas s takovýmto využitím svého elektronického 
kontaktu. V praxi to znamená, že když vám zákazník např. při objednávce zboží poskytne 
svojí e-mailovou adresu, nesmíte tohoto kontaktu využít pro šíření reklamních e-mailů. 
To můžete jen v tom případě, že vám zákazník k tomuto dal prokazatelný souhlas.“ [21] 
 
4.5 Strategické řízení 
 
4.5.1 Základní vymezení strategického řízení 
 
„Strategické řízení je proces, kterým se stanovuje vize a poslání organizací, 
z nichž se vyvozují strategické cíle na základě strategické analýzy a trendů budoucího 
vývoje. Jeho prostřednictvím se hledá a volí optimální strategie rozvoje firmy nebo 
jejich organizačních složek tak, aby byly efektivně využity zdroje společnosti 
v součinnosti s příležitostmi na trhu. Tento proces začíná definicí poslání organizace, 
pokračuje strategickou analýzou, identifikací současné strategické pozice, stanovením 
strategických cílů a volbou strategie. Součástí strategického řízení je zároveň 
implementace zvolených strategických plánů, jejich monitorování a vyhodnocení. 
Hlavním smyslem celého procesu strategického plánování je získat v určeném čase pro 
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firmu silnější strategickou konkurenční výhodu, než je ta současná, a umožnit tak firmě 
vydělávat peníze.“ [6, str. 130] 
 
 
Obrázek 5: Integrovaný model procesu strategického řízení [8] 
 
 
Podstatu modelu, a vlastně i podstatu celého strategického  řízení, lze vyjádřit 
pomocí jeho složek. K těm patří následující:  
 
• Definování předmětu činnosti (je podstatou poslání podniku, závisí na  vizích, 
hodnotách a očekávání klíčových realizátorů  - zájmových skupin) - 
management by měl vymezit oblast podnikání, odpovědět např. na otázky 
týkající se charakteru podniku, na jakých trzích se bude podnik pohybovat, kdo 
je naším zákazníkem apod. 
• Stanovení strategických a výkonových cílů  (v modelu jde o  záměry a cíle) - k 
cílům by mohlo  patřit např. stanovení  budoucí pozice na trhu, roční zisk, 
finanční ukazatele apod. 
• Formulace strategie  (určení  variant strategií,  jejich  evaluace  - hodnocení a  
výběr) - zjišťujeme odpověď na otázku, jakým způsobem dosáhneme budoucích 
cílů. Podstatou je rovněž využití výsledků analýz vnějšího a vnitřního prostředí 
podniku (analýza situace) a vypracování podrobných plánů akcí. 
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• Zavádění a realizace zvolené strategie  (implementace strategie) - tato složka 
souvisí s tvorbou organizační struktury, motivací zaměstnanců a dotýká se také 
mimo jiné úrovně podnikové kultury.  
• Hodnocení výsledků a návrh opravných opatření (strategická kontrola) - slouží 
jednak pro zjištění úspěšnosti  zvolené strategie  a   je také  signálem  nutných 
změn v jakékoli fázi její implementace.“ [8, str. 4] 
 
4.5.2 Strategický controlling 
 
„Součástí procesu strategického řízení je i strategický controlling neboli zpětná 
vazba. Pod tímto pojmem chápeme na  jedné straně strategické myšlení ve smyslu 
hledání míry kauzální ovlivnitelnosti cílů, optimální hodnoty zvolených měřítek, 
vyhodnocení cílů včetně jejich prezentační formy, a na druhé straně rozpad a provázání 
do operativního plánovacího sytému a dále motivačního systému společnosti. 
Strategický controlling působí formou zpětné vazby k procesu strategického řízení, 
vyhodnocuje odchylky ukazatelů od cíle, a to  jak předstižných, tak zpožděných. Vzniklé 
odchylky  jsou  podrobovány  detailní analýze, na ni navazuje opatření, které může 
způsobit změnu cílů a měřítek či korekci strategie ve vazbě na měnící se podmínky.“ 
[16] 
 
4.5.3 Strategické řízení informačních technologií 
 
„Cílem strategického řízení informatiky je dosažení racionálního dlouhodobého 
rozvoje ve vazbě na strategické a podnikatelské záměry firmy, dosažení vyšší kvality 
informačního systému, především ve funkcionalitě, disponibilitě a úrovni poskytovaných 
služeb širokému spektru uživatelé a zákazníků. Hlavní náplní strategického řízení 
IS/ICT je proces formulace a periodické aktualizace celkové koncepce IS/ICT, tj. 
informační strategie. 
Vstupem pro strategické řízení informatiky je většinou podnikatelská strategie, 
různé obchodní, marketingové, technologické a finanční koncepce a analýzy. Vstupem 
jsou i analýzy vývojových trendů informačních technologií a vývoje trhu ICT 
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zpracované buď vlastními pracovníky, nebo získané od specializovaných tuzemských 
nebo zahraničních analytických firem. 
Výstupem je nová nebo aktualizovaná informační strategie podniku, případné 
některé dílčí dokumenty, jako např. strategie outsourcingu, strategie rozvoje 
technologické infrastruktury, nová koncepce řízení a organizace informatiky apod. 
Jednou z klíčových částí strategie je aplikační a technologická architektura celého 
IS/ICT a od nich odvozený rámcový plán projektů. Většinou je však snaha udržovat 
všechny tyto strategické dokumenty v kontextu celé informační strategie.“ [5, str. 371] 
 
4.5.4 Strategie řízení elektronického obchodu 
 
„Elektronické obchodování je způsob podnikání využívající informačních a 
komunikačních technologií jak v oblasti řízení podniku, tak v oblasti spolupráce s 
partnerskými podniky, v oblasti nákupu a prodeje, poskytování služeb zákazníkům atd. 
Základem pro úspěšné naplnění záměru zavést v podniku elektronický obchod je: 
• kvalitní, průchodná, spolehlivá infrastruktura lokální podnikové sítě zaručující 
bezpečné datové přenosy,  
• propojení páteřního segmentu lokální sítě do Internetu vysokorychlostním 
spojem,  
• servery určené k poskytování klientských služeb vybavené robustním hardwarem 
s vyhovujícími technickými parametry a vhodným operačním systémem, který 
garantuje bezpečnost dat uložených v tomto systému,  
• aplikační programové vybavení, splňující veškeré funkční a bezpečnostní 
požadavky a poskytující srozumitelné a pohodlné uživatelské rozhraní,  
• kvalifikovaný a vyškolený personál, zajišťující funkčnost všech výše 
vyjmenovaných složek.  
 
Ústředním pojmem strategického řízení je strategie vyjadřující základní 
představy o tom, jakými způsoby budou vytyčené strategické cíle naplněny. Je to 
množina dlouhodobých cílů a cest jejich realizace. Rozhodování o strategických cílech 
je ovlivňováno:  
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• prostředím v němž firma působí (volba tohoto prostředí bude nyní také 
ovlivňována postupujícími záměry konkurentů v rozvíjejícím se elektronickém 
obchodování, efektivním využívání informačních a komunikačních technologií v 
řadě oblastí tohoto okolí firmy apod.),  
• očekávání důležitých „stakeholders“ působících v okolí firmy,  
• objemem dostupných výrobních faktorů (obsáhnutím informačních zdrojů a 
jejich spojením), interními vztahy (vztahem vnitřní struktury firmy k informační 
společnosti),  
• schopnostmi manažerů (informační gramotností a předpoklady pracovat s 
novými komunikačními prostředky),  
• znalost dynamiky vývoje firmy (extrapolace vývojových trendů a predikce 
datového obsáhnutí této strategie firmy).  
Strategické cíle musí být vždy spojovány s dynamikou celého systému 
strategického řízení a jeho bezprostředního okolí. Změna strategie je spojena s 
analýzou strategické mezery a ta může být spojována s novými kvalitativními změnami v 
informačních a komunikačních technologiích, jejich provozování resp. v jejich 
inovacích.“ [3, str. 47] 
 
4.5.5 Volba strategie 
 
Volba strategie představuje složitý rozhodovací proces, jehož cílem je zvolit 
z několika variant takovou strategii, která vytváří pro dosažení zvolených strategických 
cílů nejlepší předpoklady. [7] 
 
„Často bývá ovlivněna různými zájmovými skupinami, nejčastěji vlastníky 
společnosti. Volba strategie probíhá obvykle na základě několika zvolených kritérií. Za 
nejvýstižnější a nejlépe odpovídající záměru lze považovat tři základní kritéria: 
• Kritérium vhodnosti (angl. suitability) určuje míru, v jaké jsou navrhované 
strategie v souladu s výsledky strategické analýzy, charakterizující vývoj okolí 
podniku i vývoj samotného podniku. Pomocí tohoto kritéria se prověřuje 
racionalita a logika strategie. 
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• Kritérium proveditelnosti (angl. feasibility) hodnotí míru a závažnost překážek 
pro realizaci strategie. Strategie totiž může být z hlediska ostatních kritérií 
přijatelná, ale přesto může být neproveditelná, protože organizace nedisponuje 
určitými technologiemi, materiálními zdroji apod. 
• Kritérium přijatelnosti (angl. acceptability) hodnotí, zda je navrhovaná 
strategie přijatelná pro rozhodující zainteresované skupiny organizace, 
především pro vlastníky, zákazníky, management a pracovníky podniku. Ohled 
však bere i na další zainteresované, jako jsou například stát, místní orgány, 
obchodní partneři, banky apod.“ [7, str. 39] 
 
4.5.6 Implementace strategie 
 
„Implementací strategie se rozumí praktické uskutečňování strategie a její 
zavedení do reálného života. Východiskem implementace strategie je schválení obsahu 
strategie (managementem, představenstvem, …), její rozpracování do navazujících 
plánů, programů rozpočtů a vytvoření organizačních podmínek pro implementaci 
strategie. Klíčovou podmínkou je vhodná organizační struktura, důležité však je také 
přizpůsobení systémů a procesů. Obsah strategie a z ní vyplývající úkoly a očekávání by 
měly být v rámci organizace důsledně komunikovány, strategické priority a realizace 
strategických záměrů by se měly promítnout do motivace pracovníků. Jen tak je totiž 
možné dosáhnout toho, aby se lidé se strategií, kterou „stratégové“ formulovali, 
ztotožnili a aby ji promítli do své každodenní práce.“ [7, str. 39]  
 
5. Vlastní návrhy řešení 
 
5.1 Základní cíle a požadavky na elektronický obchod 
 
Před zahájením  každého  projektu  si  musíme uvědomit příležitosti, stanovit  si 
základní  cíle,  zhodnotit podmínky realizace projektu, identifikovat  potenciální  




5.1.1 Uvědomění si příležitostí 
 
Ať už uvažujeme o založení nového elektronického obchodu nebo o vylepšení 
stávajícího řešení, tak je nutné si položit několik základních otázek : 
 
• Je investice do elektronického obchodu nutná a vyplatí se? – Na tuto otázku 
neexistuje jednoznačná odpověď. Jsou druhy podnikání, kdy je využití 
elektronického obchodování nesmyslné (k čemu využije internetový obchod 
např. kadeřnictví a jiné podobné služby?), jindy nic nepřináší, ale posiluje 
prestiž. V některých tržních segmentech se webová nabídka naopak jednoznačně 
očekává (sem můžeme zařadit především s informačními technologiemi, jako 
jsou různé obchody s PC komponentami, softwarem apod.).  
• Jak chceme, aby náš elektronický obchod vypadal a fungoval? – Internetový 
obchod může být skromný, nabízející pár položek v rámci větších virtuálních 
domů. Našeho obchodu si zájemci všimnou jen náhodou a výjimečně. Pro 
podnikatele a malé firmy to však může představovat zajímavou synergii s 
klasickou nabídkou za výlohou v centru města. Nebo naopak můžeme uvažovat 
o vybudování většího internetového marketu. 
• Jsme na provoz celého elektronického obchodu připraveni? – Elektronické 
obchodování přináší mnoho úskalí a je třeba se dopředu zamyslet nad případy, 
které mohou velice pravděpodobně nastat. Máme plán, jak výrobek z fabriky 
doručit v rekordním čase na jeho práh? A co když si stejnou položku objedná 
najednou tisíc lidí? Nezhroutí se naše logistika na neexistenci vlastních skladů, 
dopravních prostředků či pracovníků? 
• Jaké zboží a služby chceme nabízet? – Je nutné si uvědomit s jakým 
sortimentem chceme obchodovat a v jaké šíři ho chceme poskytovat. 
• Jakým zákazníkům chceme zboží prodávat? – je třeba si promyslet, co 
můžeme zástupcům jednotlivých skupin zákazníků nabídnout, co nám která 
skupina může přinést, které skupiny mají nejlepší přístup na Internet, a které 
můžeme co nejsnadněji přilákat na své stránky. Ale hlavně si musíme uvědomit, 
jak toho chceme dosáhnout. 
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5.1.2 Analýza společnosti a konkurence  
 
Potom, co si uvědomíme svoje příležitosti, je dalším logickým krokem analýza 
vlastní společnosti a konkurence. Každá firma by měla znát svoji situaci z pohledu 
silných a slabých stránek a měla by se věnovat zjištění konkrétních příležitostí, ale i 
hrozeb. Na této fázi závisí stanovování cílů. 
Prostředků pro analýzu společnosti a konkurence existuje nepřeberné množství. 
Uvedeme si však jen ty nejpoužívanější: 
 
• SWOT analýza 
• Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
SWOT analýza 
 SWOT analýza hodnotí silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stránky 
společnosti, hrozby (Threats) a příležitosti (Opportunities) spojené s podnikatelským 
záměrem, projektem, strategii nebo i restrukturalizací procesů. 
Analýza spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu firmy (vnitřní 
prostředí) a současné situace okolí firmy (vnější prostředí). Ve vnitřním prostředí hledá 
a klasifikuje silné a slabé stránky firmy. Ve vnějším prostředí hledá a klasifikuje 
příležitosti a hrozby pro firmu. Pro vyspecifikování jednotlivých např. silných stránek 
bývá využit brainstorming s managementem firmy a specialisty na oblast, kterých se 
SWOT analýza týká. Po brainstormingu se vše roztřídí podle relevantnosti k záměru 
použití SWOT. Následně nastupuje kvantifikované hodnocení jednotlivých položek 
všemi zúčastněnými. Po zhodnocení a spočítání váhy jednotlivých např. silných stránek 
celým týmem se seřadí dle důležitosti. Dále musí proběhnout jasné rozhodnutí 
managementu, jak s výsledky analýzy naloží a co bude realizovat. V rámci SWOT 
analýzy je vhodné hledat vzájemné synergie mezi silnými a slabými stránkami, 
příležitostmi a silnými stránkami apod. Tyto synergie pak v zápětí mohou být použity 








Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
 Před vstupem na určitý trh je vždy dobré prozkoumat konkurenci, která se 
v dané oblasti vyskytuje. Porterův model zjišťuje stav konkurence v odvětví, která 
závisí na působení pěti sil: 
• riziko vstupu potenciálních konkurentů – Jak snadné nebo obtížné je pro 
nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existují bariéry vstupu? 
• rivalita mezi stávajícími konkurenty – Je mezi stávající konkurenty silný 
konkurenční boj? Je na trhu jeden dominantní konkurent? 
• smluvní síla odběratelů – Jak silná je pozice odběratelů? Mohou spolupracovat 
a objednávat větší objemy? 
• smluvní síla dodavatelů – Jak silná je pozice dodavatelů? Jedná se o monopolní 
dodavatele, je jich málo nebo naopak hodně? 
• hrozba substitučních výrobků – Jak snadno mohou být naše produkty a služby 
nahrazeny jinými? [18] 
 




Obrázek 7: Porterův model konkurenčních sil 
Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96_113_original.jpg 
 
5.1.3 Stanovení cílů 
 
Po provedení předchozích dvou kroků (uvědomění si příležitostí a analýza 
společnosti a konkurence) by oddělení společnosti, které za elektronický obchod 
zodpovídá, mělo mít základní znalost toho, jak by měl elektronický obchod vypadat a 
fungovat. 
 Nyní si lze stanovit cíle jako získávání nových zákazníků (např. zlepšováním 
stávajících služeb), tvorba  vyššího  zisku,  upevnění  značky, informování,  budování  
vlastní  image,  snížení  provozních  nákladů atd. Možností je mnoho. V této fázi je 
rozhodování o strategických cílech ovlivněno především schopnostmi manažerů. 
 
5.2 Kritéria e-shopu z pohledu zákazníka 
 
Dalo by se čekat, že rozhodujícím kritériem pro kupujícího bude cena, ale není 
tomu tak. Stejně jako v klasických kamenných prodejnách zákazníka ovlivňuje 
prostředí, nabízené vedlejší služby, vystupování obsluhy apod., tak člověka 
nakupujícího na internetu ovlivňuje spousta různých faktorů. Tohoto faktu si jsou dnes 
vědomi jak zákazníci, tak provozovatelé internetových obchodů a snaží se potřebám a 
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přáním nakupujících vyhovět. Internetové obchody, které mají uspět a být ziskové, musí 
zdokonalovat celou řadu věcí od logistiku přes komunikaci se zákazníky a neustále 
zjišťovat jaká další nová kritéria by zákazníci ocenili.  
V následujících odstavcích se zmíním o kritériích, které by měl každý 
provozovatel internetového obchodu zvážit. 
 
5.2.1 Design a obsah webových stránek 
 
Vzhled webových stránek sice není nejpodstatnějším faktorem určujícím dobrý 
e-shop, ale nepříjemné vizuální prostředí (špatné zvolená kombinace barev apod.) nebo 
špatná orientace v katalogu produktů může odradit spoustu zákazníků, kteří neshánějí  
za každou cenu ten nejlevnější výrobek. Další věcí, která dokáže zákazníka odradit je 
absence podstatných informací např. detailního popisu produktu,  dostatečného počtu 
obrázků produktu apod. Zákazníka by nadále neměly mást nepřesné ceny udávané bez 




Objednávka by měla být především maximálně přehledná a neměla by být 
matoucí. Zákazník musí vědět jaké údaje se po něm chtějí. Měly by také být poskytnuty 
on-line informace pro zákazníky, jako např. přehled nabídek vytvořených pro 
zákazníka, přehled objednávek zákazníka a jejich statusu nebo přehled uskutečněných 
dodávek zákazníkovi. Je také samozřejmé, že někteří zákazníci se nebudou chtít 
registrovat a měla by být dostupná i objednávka bez registrace. 
Základem každého internetového obchodu je samozřejmě nákupní košík. Mělo 
by být možné do něj vložit libovolný počet zboží a kontrolovat jeho množství a cenu. 






5.2.3 Záruka solidnosti 
 
I v dnešní době, kdy se elektronické obchodování začíná stávat zavedeným 
způsobem nakupování, existují obavy, že nekvalitní zboží nepůjde vrátit nebo, že 
přijdeme o peníze. Nějaká anonymita ze strany provozovatele nepřipadá v úvahu. 
Solidní prodejce by na svých stránkách měl uvádět nejen e-mailové spojení, ale i adresu 
sídla firmy, telefonické kontakty a také informace o svém živnostenském oprávnění a 
všechny zbylé údaje, jejichž pomocí si lze ve veřejně dostupných rejstřících vyhledat 
další informace.  
 
5.2.4 Dostupnost typů plateb 
 
Způsoby plateb v dnešní době rozhodně přibyly. Následující druhy plateb patří 
mezi nejběžnější způsoby platby v České republice a každý provozovatel e-shopu by 
měl  zavedení těchto možností zvážit. 
Nejpoužívanějším způsobem u nás je rozhodně dobírka, kdy zákazník zaplatí až 
po doručení a převzetí zboží. Běžná je i platba prostřednictvím úvěrových karet, kdy 
zákazník při převzetí zboží předloží kartu a potvrdí převod peněz svým podpisem. 
Dalším způsobem je on-line platba prostřednictvím banky. Používají se i prozatím 
ojedinělé platební karty jako VISA nebo MasterCard. Využívá se i služba GSM 
Banking tedy platba prostřednictvím mobilního telefonu. 
Pokud provozovatel e-shopu plánuje i expanzi do zahraničí, tak by měl zvážit 
zavedení služeb typu PayPal, což je nejpoužívanější internetový platební systém 
umožňující uskutečnění mezinárodních platebních operací. 
 
5.2.5 Dodání zboží 
 
Nejdříve je nutné si uvědomit, že ačkoliv obchodujeme přes internet, tak se 
neobejdeme bez nějakého skladu. Nejtěžší je situace pro obchodníky, kteří ještě 
prostory ke skladování zboží nemají. Vznikají tím samozřejmě první překážky a 
náklady (jednání se stavebním odborem, pronájem, připojení do elektrické sítě apod.). 
Nicméně se ale stále jedná o ten nejmenší problém. 
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 Základem každého úspěšného e-shopu je dobře zvládnutá logistika. Zákazníci 
vyžadují co nejrychlejší dodání zboží a očekávají, že to provozovatel internetového 
obchodu bezchybně zařídí. 
Prvním krokem je vybudování dobrých vztahů s dodavateli. Důležité je získat 
si důvěryhodné dodavatele, kteří vám stihnou dodat zboží tak, abychom stihli dodržet 
své dodací lhůty. Vytváření důvěry je samozřejmě oboustranné a pokud s námi 
dodavatel nemá zkušenosti, bude si nás chtít nejdřív ověřit a může se stát, že při svých 
nákupech budeme muset nějakou dobu platit hotově, než nám dá dodavatel zboží na 
fakturu. Dalším věcí, na kterou můžeme brát při výběru dodavatele zřetel je, zda se 
nachází v blízkém okolí. V tomto případě si totiž můžeme pro zboží dojet i sami. Dále 
se vyplatí se, když budeme využívat služeb více dodavatelů. 
 Dalším krokem v procesu dodání zboží je předání samotnému zákazníkovi. Ne 
vždy si zákazník přijde vyzvednout zboží osobně do některé naší pobočky a pokud 
nebude mít náš e-shop vlastní rozvážkovou službu, budeme potřebovat někoho, kdo 
naše zboží dopraví k zákazníkům – nejčastěji patrně využijeme služeb České pošty, v 
případě objemnějších či těžších zásilek pak budeme jistě využívat i služeb přepravních 




Jakkoliv může být provozovatel e-shopu kvalitní a solidní, tak se nikdy nevyhne 
několikerým reklamacím zboží. Pro zákazníka by měl být připraven detailní popis 
průběhu reklamace, aby věděl co v takové situaci dělat a kam se obrátit. Reklamace by 
měla být zahrnuta v obchodních podmínkách internetového obchodu. Zákazník má také 




Dobrý vodítkem zaručujícím kvalitnost e-shopu může certifikát kvality APEK 
(Asociace pro elektronickou komerci). Jedná se o proces hodnocení internetového 
obchodu podle pravidel sestavených organizací APEK. Kontroluje se např. jakým 
způsobem probíhá nákup, důležité informace o vyřízení objednávky (způsob dodávky, 
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možnosti placení, cena poštovného a balného), jak probíhá reklamace, komunikace se 
zákazníky (odpovídá na e-maily, telefonáty, apod.) a zda splňuje zákonné požadavky, 
dané zejména směrnicemi Evropského parlamentu a Rady, občanským zákoníkem a 
dalšími normami. Existují tři typy certifikátů APEK: 
 
• Členství v APEK – členem se může stát každý seriózní subjekt, který má zájem 
na rozvoji a podpoře e-commerce v ČR. Žadatel o členství musí projít 
přijímacím řízením, kde ho postupně schvalují výkonný ředitel APEK, valná 
hromada a předsednictvo APEK. Podmínkou členství není provozování eshopu. 
• Značka APEK – Certifikovaný obchod – uchazeč o certifikát musí projít 
dvoukolovým certifikačním řízením, kde jsou kontrolovány především formální 
stránky e-shopu.  
• Certifikace obchodů 2. stupně – komplexní testování pomocí metody 
„mystery shopping“. Je provedeno několik nákupů včetně reklamací a vrácení 
zboží bez udání důvodu do 14 dnů. Uchazeč na závěr testu obdrží procentuální 
hodnocení svého e-shopu. Podmínkou pro získání certifikace 2. stupně je držení 




V případě, že společnost e-shop teprve zakládá, je nutné věnovat se otázce, jak e-
shop dostat na web. Při výběru hostingu je nejdříve potřeba položit si pár základních 
otázek: 
 
• Jak kvalitní bude dostupnost hostingového serveru? 
• Co v případě, že e-shop začne mít pomalé odezvy? 
• Jak dlouho bude trvat diagnostikování případných problémů?  
• Co v případě, kdy selžou hardwarové prostředky? 




Tento výčet problémů je jen malou částí toho s čím se při špatné volbě hostingu 
můžeme setkat. Je třeba si uvědomit, že e-shop není jen webová stránka, která má 
mnohonásobně nižší nároky než aplikace obstarávající elektronické obchodování. To co 
by mohlo stačit webové stránce, nemusí stačit e-shopu. 




Freehosting neboli hosting poskytovaný zdarma není tím nejlepším způsobem, 
pokud to s obchodováním na internetu myslíme seriózně. To, že je zadarmo je jeho 
jedinou výhodou. Nikdo se vám totiž nebude věnovat, pokud váš e-shop bude 
nedostupný nebo pokud dojde k jakémukoliv problému. Další nevýhodou je nutnost 
zobrazení reklamy a někdy i omezení dotazů do databáze. 
 
5.3.2 Sdílený hosting 
 
Jedná se o případ, kdy fyzicky na jednom serveru je s naším s e-shopem 
provozováno mnoho dalších e-shopů nebo webových stránek. Výhodou je relativně 
nízká cena těchto hostingů (od 1000 Kč ročně do stovek Kč měsíčně) a je do jisté míry 
zajištěno, že v případě výskytu nějakých problémů se jim někdo bude věnovat. 
Nevýhodou je to, že z důvodů sdílení s jinými zákazníky může docházet k pomalejšímu 
načítání v prohlížeči, což může zákazníky i odradit. 
 
5.3.3 Vlastní server 
 
Pod touto možností si můžeme představit čtyři různá řešení: 
• Virtuální server – v tomto případě vám hostingová společnost zaručí určitý 
výkon, nicméně instalaci serverového software už ne. Ceny se pohybují od 440 
Kč do cca 750 Kč. 
• Dedikovaný server – zde se jedná o pronájem celého serveru. V zásadě je 
možné si vybrat z předpřipravených serverů, jejichž přesné hardwarové složení 
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si lze vybrat. Ceny se pohybují od několika tisíc Kč měsíčně v závislosti na 
variantě. 
• Managed server – prakticky stejné řešení jako dedikovaný server s tím 
rozdílem, že managed server zahrnuje i správu tohoto serveru. Webhostingová 
firma se stará o správu software, pravidelné aktualizace, bezpečnostní záplaty, 
zálohování apod. Je třeba počítat s o něco vyšší cenou než u dedikovaných 
serverů. 
• Server hosting (Server housing) – znamená připojení vlastního serveru v 
datacentru. Server si v tomto případě sami koupíte, sestavíte, nainstalujete, a 
odvezete do datacentra. Provozovateli platíte obvykle za pronájem místa v 
serverovně, konektivitu do internetu nebo přenesená data. Narozdíl od 
dedikovaného serveru, kdy si server pronajímáte, patří server pořád Vám. Na 
serveru samozřejmě můžete provozovat libovolné aplikace. [20] 
 
5.4  Marketingové nástroje 
 
Marketing je jakýsi proces nebo sled činností, které slouží k uspokojování potřeb 
a přání zákazníků a klientů na straně jedné a firmy či organizace na straně druhé.  
V případě e-marketingu se jedná zejména o analýzu trhu, segmentaci trhu, 
monitoring a targeting (metody energetického řízení používaná pro systematické 
zvyšování energetické účinnosti), positioning (proces vytváření vjemu ve 
spotřebitelově vědomí, který je spojen s povahou podnikání firmy a výrobku nebo 
služby, který firma nabízí), průzkum potřeb zákazníků, koncepční činnost, cenovou 
politiku, aplikace nástrojů marketingového mixu. Podstatou e-marketingu je 
uplatňování principů managementu v prostředí Internetu, tedy tvorba webových stránek, 
reklama na internetu, ale i marketingový výzkum na internetu apod. 
Existuje několik zásadních faktorů, kterými se e-marketing liší od marketingu 
klasického: 
• Prostor a čas – u e-marketingu je prostor a čas v zásadě neomezený 
• Text a obraz – u e-marketingu je větší důraz na text a množství poskytnutých 
informací 
• Směr komunikace – u e-marketingu může být tok informací obousměrný 
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• Interakce –  u e-marketingu může být okamžitá zpětná vazba 
• Náklady a zdroje – e-marketing je výrazně levnější a méně náročnější na zdroje 
 
Rozdíl oproti klasickému marketingu můžeme vyčíst i z porovnání různých 
médií včetně internetu: 
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5.4.1 Customer Relationship Management  
 
„Customer Relationship Management (CRM) neboli řízení vztahů se zákazníky 
představuje komplex aplikačního a základního software, technických prostředků, 
podnikových procesů a personálních zdrojů, určených pro řízení a průběžné zjišťování 
vztahů se zákazníky firmy, a to v oblastech podpory obchodních činností, zejména 
prodeje, marketingu a zákaznických služeb.“ [5, str. 165] 
 
Zjednodušeně jej lze chápat jako způsob přístupu společnosti k zákazníkovi, 
tedy strategii určenou na uspokojování potřeb zákazníka. V podstatě se jedná o to, že 
společnosti dnes již nestačí orientovat se jen na produkt, ale především na zákazníky. 
Prodejci se tedy musí tomu, co si trh žádá přizpůsobit a vymýšlet takové produkty, jaké 
si zákazníci přejí. 
Existují tři základní oblasti řešení CRM: 
 
• Operační – jedná se především o podporu tzv. front office úloh tj. úloh 
orientovaných na zefektivnění klíčových procesů kolem zákazníka. Jedná se o 
uchování komunikace zákazníka v databázi, což umožní tyto daty kdykoliv 
v případě potřeby poskytnout samotnému zákazníkovi. Řadíme sem softwarové 
aplikace podporující obchodníka (např. nástroje řízení kontaktů), aplikace pro 
automatizaci podpory prodeje (např. sledování konkurence) a aplikace 
podporující zákazníka (např. objednávky přes e-mail, web apod.) 
 
• Kooperační – jedná se o rozšíření komunikace společnosti se zákazníkem na 
více různorodých komunikačních kanálů (telefony, faxy, e-mail, osobní scházky 
či kontaktní centra). 
 
• Analytické – zahrnuje aplikace, které poskytují agregace o zákaznících a 
analytické aplikace na bázi datových skladů a dolování dat. Využívá se 




Obrázek 8:Architektura CRM [5] 
 
5.4.2 Search Engine Optimalization 
 
Search Engine Optimalization (SEO) neboli optimalizace pro vyhledávače se 
stala jedním z nejpoužívanějších trendů v oblasti marketingových nástrojů. Jedná se o 
vytváření a upravování webových stránek takovým způsobem, aby jejich zdrojový kód 
byl vhodný pro zpracování internetovými vyhledávači typu Google, Seznam apod. 
Cílem SEO  je dostat webové stránky do předních pozic vyhledávačů. 
Metody tvorby a úprav webových můžeme rozdělit do dvou základních skupin a 
to na správné (etické) metody a na neetické metody.  
Do etických metod spadají: 
• Optimalizace obsahu stránky (On Page faktory) – je to cokoliv co se 
vyskytuje na jedné unikátní webové stránce. To znamená nadpisy, hlavičky, text 
stránky, interní i externí odkazy na stránce, klíčová slova atd. 
Naprostý základ v optimalizaci je, že každá stránka na optimalizovaném webu 
musí být unikátní. Vždy je důležité mít na paměti, že vyhledávače hodnotí 
jednotlivé stránky zvlášť. Takže je nutné soustředit se nejenom na úvodní stranu, 
to by bylo téměř zbytečné, ale na všechny stránky webu. Například u webu  s  
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počtem 500 stránek optimalizujeme ne desítky klíčových slov ale minimálně 
stovky. [9] 
• Off Page faktory – jedná se o vše co není přímo na webové stránce. V podstatě 
se jde hlavně o všechny odkazy, které odkazují na danou webovou stránku. A 
nejedná se jen o odkazy z cizích stránek, ale i od odkazy ze stránek vlastních. 
 
Neetickými metodami není potřeba se příliš zabývat, protože bývají vyhledávači 
penalizovány. Je tedy dobré se jim vyhnout a raději je nepoužívat. Mezi nejklasičtější 
zástupce těchto metod patří např. spam (umísťování odkazů na jiné weby, kde nejsou 
vítány), oklamání robotů (jedná o oklamání speciálních programů, které umožní dostat 
se tímto podvodem na přední stránky vyhledávačů) nebo skrytý text (několikanásobné 
opakování klíčových slov na jedné webové stránce a jejich následné skrytí např. pomocí 
CSS). 
Kvalitu svých webových stránek si můžeme vyzkoušet např. na serveru 
http://seo-servis.cz/, kde si můžeme nechat otestovat HTML kód stránky a odhalit tak 
jeho případné nedostatky v sémantice či obsahu. Dále si zde můžeme zjistit analýzu 
síly, návštěvnosti nebo potenciálu webu apod.  
5.4.3 Reklama 
 
Reklama na internetu má na rozdíl od klasické reklamy, kterou všichni známe 
z televize a podobných médií několik předností. Za prvé ji můžeme přesně zacílit na 
konkrétní skupiny, můžeme ji velice rychle spustit, změnit nebo zastavit a můžeme 
ji přesně měřit. Začínající provozovatel e-shopu navíc pak nemusím mít dostatek 
finančních prostředků na reklamu např. v televizi a je pro něj vhodné orientovat se 
vyhledávače a optimalizaci pro ně. 
Internetová reklama nabízí celou řadu možností, jak zvýšit návštěvnost stránek a 
nejsou to jen klasické bannery (reklamní plochy). Jako reklamu můžeme využít: 
 
• Bannery – jak již byl zmíněno, jedná se o nejznámější způsob reklamy na 
internetu. V e-shopu je možné vytvořit reklamní plochy, na které můžeme 
bannery umístit. Bannery se nejčastěji vyskytují v rozměrech 468x60, 120x600, 
250x250 a 125x125. Bannery mohou být statické, animované nebo využívající 
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flash technologii. Značnou výhodou tohoto způsobu reklamy je, že může být 
často vytvořena i během několika málo minut. 
• Pay-per-click kampaně – Princip této moderní a stále oblíbenější služby je 
jednoduchý. Na rozdíl od bannerové reklamy a reklamy v katalozích zde 
neplatíte za zobrazení reklamního sdělení, ale až ve chvíli, kdy na toto sdělení 
potenciální zákazník klepne a dostane se na vaše stránky. Pay-per-click služby 
nabízejí jak vyhledávače, tak specializované firmy, které zprostředkovávají 
zobrazení reklamních sdělení na různých zpravodajských a jiných serverech. V 
tomto případě se mluví o tzv. kontextové reklamě, tedy reklamě, která se 
zobrazí na základě obsahu určitého článku. 
 
Obrázek 9:PPC kampaň 
 
• Virální reklama – Principem virálního marketingu (Viral Marketing) je 
spoléhání na samovolné šíření informace mezi lidmi. Podstatou je správná 
forma (vtipná videa, vtipy atp.) a umístění sdělení, které samo o sobě musí 
být tak atraktivní, že je lidé, popř. komunity začnou samy o sobě a dobrovolně 
šířit. K virálnímu marketingu lze využít mix marketingových nástrojů od e-
mailů (neplést s pojmem spam - nevyžádaná pošta), blogů, komunitních a 
zájmových webových stránek, diskusních fór apod. [19] 
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5.4.4 Budování firemní značky 
 
Dalším vhodným krokem, jak zvýšit ziskovost e-shopu je budování firemní 
značky. Jde především o budování vztahů se zákazníky. Zákazník by měl vědět, že 
provozovatele internetového obchodu nezajímá jen samotný zisk vyplývající z prodeje 
produktu, ale i to aby zákazník byl ochoten nakupovat v e-shopu znovu a rád a měl 
pocit, že provozovatele zajímá. 
Mezi způsoby, které budují image firmy patří např.: 
• Direct mailing – inzerce prostřednictvím klasické pošty, zasílaná na cílovou 
skupinu potenciálních klientů, vybraných zpravidla z databáze. Mezi výhody 
direct mailingu patří osobní sdělení, diskrétnost, hmatatelná podoba zásilky a 
možnost jednoduchého i kreativního řešení. Firmy stále častěji sahají po 
outsourcingu těchto služeb. 
• Public relations kampaně –  PR kampaně jsou techniky a nástroje, kterými 
firma buduje a udržuje vztahy se svým okolím a s veřejností. Využívají se 
zejména nástroje jako: 
o Publikace – zaměstnanecké časopisy, zákaznické časopisy, výroční 
zprávy. 
o Veřejné akce – firemní večírky, akce pro zákazníky nebo obchodní 
partnery, kulturní akce, sportovní akce. 
o Komunikace s médii – tiskové zprávy, tiskové konference, publicita. 
o Firemní identita – zachování jednotného užití barev, grafických prvků a 
typografie v prezentačních materiálech (letáky, katalogy, webové 
stránky). 
o Aktivity sociální odpovědnosti – dobré vztahy s komunitou, sociální 
odpovědnost směrem k zaměstnancům. 
 
5.4.5 Servis a podpora zákazníků 
 
Každý internetový obchod by měl mít v závislosti na oblasti podnikání k 
dispozici klasický druh servisu, jakým je záruční (nebo pozáruční) servis, opravy a 
reklamace. Podporovat zákazníky lze ale třeba i následujícími způsoby: 
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• Diskusní fórum – diskusní fórum nebo jakákoliv jednoduchá forma diskuze 
přímo u produktu umožní zákazníkům komentovat daný výrobek a podělit se o 
své zkušenosti s ním. Pokud jsou fóra často navštěvovaná a zákaznicí do nich 
přispívají, může to rapidně zvýšit návštěvnost. Na provozovateli jen záleží, zda 
zvolí fórum moderované (příspěvky se objeví až po schválení administrátorem) 
nebo nemoderované. 
• Věrnostní systém – získat zákazníka je těžké. Rozhodně těžší je si ho udržet. 
Jedním z efektivních a současně nejvíce využívaných způsobů je věrnostní 
systém. Principem těchto programů je odměňování zákazníků za jejich věrnost 
(značce, obchodu, dodavateli služeb), která odráží spokojenost a vytváří 
komunitu zákazníků. Odměnou mohou být bonusové karty, zvláštní slevy, 
dárky za odběr zboží v určité ceně apod. 
• Newslettery – jedná se o zasílání novinek pomocí internetu. Jedná se vlastně o 
elektronický zpravodaj (obvykle ve formě e-mailů) zasílaný přihlášeným 
odběratelům. Důležité je, aby newsletter poskytoval užitečné informace, jinak 
by mohlo dojít k odrazení zákazníků. Velký význam má i samotné provedení 
newsletteru, jeho kreativita a další vlastnosti samotného emailu. Značnou roli 
hraje i čas odeslání newsletteru, vyhodnocování jednotlivých kampaní a další 
technologické aspekty. 
 
5.5  Zhodnocení možností 
 
Po prozkoumání všech výše zmíněných strategií je pravděpodobné, že firma 
nebude mít dostatek financí na všechny dostupné možnosti. Zvláště začínající nebo 
malé firmy budou muset dávat důraz na zhodnocení jednotlivých doporučení z hlediska 
jejich reálného využití a to především s ohledem na současný stav společnosti a 
finanční náročnost řešení. 
Samozřejmě je vždy výhodou, pokud firma zaměstnává pracovníky, kteří dokáží 
internetový obchod vytvořit a následně se o něj starat, popř. ho vylepšovat. V dnešní 
době je ale také běžné zaplatit za řešení nějaké firmě, která se na vytváření e-shopů 
specializuje. Není ani problémem najít si firmu, která se postará o kompletní strategii 
včetně analýzy konkurence, naplánování logistiky či marketingu, poradenství, obstarání 
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hostingu, kompletní e-marketingové kampaně až po školení uživatelů a servis a podporu 
klientů. 
Nicméně je stále nutné uvědomit si, co od elektronického obchodu firma očekává 
a zda pro ni budou zvolená řešení a strategie opravdu prospěšné.  
Z nastíněných možností budou mít největší užitek malé a středně velké firmy, u 
kterých se dosud elektronickým obchodováním nezabývali. Pro velké společnosti, u 
kterých  je zavedení elektronického obchodu specifické, nemá smysl nějaký postup 
doporučovat. 
 
5.5.1 Doporučení pro živnostníky a malé firmy 
 
Doporučení pro menší podnikatele se může lehce lišit podle toho, jestli jejich 
firma už nějakou dobu funguje nebo teprve za pomoci elektronického obchodu hodlá 
vstoupit na trh. Model postupu zavedení elektronického obchodu pro menší firmy může 
vypadat takto:  
 
 
Obrázek 10: Model postupu zavedení el. obchodu pro malé firmy 
 
Výhodu mají samozřejmě již zavedené firmy, pro které může být internetový 
obchod vhodným doplňkem stávajících služeb. Pro začínající firmy je kritickým místem 
uvědomění si příležitostí. Majitel firmy musí mít jasnou představu o tom, s čím se chce 
na trhu prosadit a jaká bude cílová skupina zákazníků. Zde může posloužit vypracování 
analýzy konkurence za pomocí Porterova modelu. I již fungující firmy by měly 
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provést SWOT analýzu. Na základě těchto analýz musí vyplynout, zda má budování 
elektronického obchodu smysl. 
Dále je nutné se rozhodnout jaké konkrétní řešení e-shopu firma použije. Pro 
naprostou většinu menších obchodníků je vhodné zvolit hotový systém, tedy tzv. 
„krabicové“ řešení. Tato řešení jsou schopna uspokojit velké množství zákazníků, 
mohou nabízet všechny druhy sortimentu a velmi rozsáhlou funkčnost, která je ve 
většině případů poskytovatelem řešení zakázkově doplňována podle požadavků 
zákazníka. Na základě srovnání tří nejznámějších „krabicových“ řešení je vhodné zvolit 
buď Zoner InShop nebo Vltava2000. V krajním případě lze ještě doporučit některé 
z volně šiřitelných e-obchodů, které jsou zcela zadarmo. Firma by v tomto případě měla 
vybírat mezi řešeními ZenCart a Magento, které mají největší českou podporu. 
Pokud se firma rozhodne pro volně šiřitelný obchod, tak musí vyřešit ještě 
otázku hostingu. Pro potřeby menších podnikatelů zcela stačí pronájem virtuálního 
serveru. Společností, poskytujících serverhosting, existuje nesčetné množství a záleží 
zcela na podnikateli, kterou si vybere. 
Zvláště začínající firma bude muset dále pořídit sklad na zboží, jehož zřízení by 
měla řešit paralelně s výběrem řešení e-shopu. Zde je potřeba počítat s jistými náklady 
jak finančními, tak časovými spojenými např. s pronájmem, připojením do elektrické 
sítě apod. Tato část může zabrat týdny až měsíce. Podnikatel by si měl zajistit i 
dodavatele zboží a připravit podobu smluvních podmínek, reklamační řád apod. Jako 
způsob platby bude malým firmám stačit dobírka. 
Po stránce e-marketingu je velice vhodné zaregistrovat  svůj e-shop do katalogů 
podnikatelských subjektů tří největších českých portálů Seznamu, Centra a Atlasu. Tato 
registrace je zcela zdarma. Doporučuji také využití pay-per-click (PPC) systémů, které 
nabízejí jak zmiňované vyhledávače, tak specializované firmy. Mezi nejvýznamnější 
patří systémy AdWords od Google, Sklik od Seznamu, AdFox od Centra a eTarget. 
Pokud podnikatel využívá volně šiřetelného e-shopu a spravuje si jej sám, tak je vhodné 
se také zaměřit na optimalizaci pro vyhledávače (SEO), kterou může zajistit vlastními 
silami nebo využít externí firmy jako je např. SEO Expert s.r.o.  




5.5.2 Doporučení pro středně velké firmy 
 
Za středně velké firmy můžeme považovat společnosti, které jsou na trhu už 
nějakou dobu působí a jsou ochotny do elektronického obchodu vložit i větší finanční 




Obrázek 11: Model postupu zavedení el. obchodu pro středně velké firmy 
 
 Pro firmu je důležité ujasnit si cíle, kterých chce za pomocí elektronického 
obchodování dosáhnout. Od těchto cílů se odvíjí podoba samotného e-shopu. Je vhodné 
provést jak SWOT analýzu, tak vytvořit Porterův model. 
Středně velké firmy mohou stejně dobře jako menší firmy využít „krabicových“ 
řešení, ale pokud má firma jasnou představu o tom, jak by měl její e-shop vypadat nebo 
má nějaké méně standardní požadavky, potom je dobré uvažovat o zakázkovém řešení. 
Společností, které se touto problematikou zabývají je mnoho a záleží jen na firmě, 
kterou si zvolí. 
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Se zakázkovým řešením je spojena takřka nutnost obstarat si kvalitní 
serverhosting. Firma se nemusí bát pronajmout celý (tzv. dedikovaný) nebo externě 
spravovaný (tzv. managed) server. 
Stejně jako o malých firem je nutné zajistit si spolupráci s dodavateli a připravit 
si podobu smluvních podmínek, reklamační řád apod. Co se způsobu platby týče, tak by 
firma měla kromě dobírky zvážit i využití platebních karet apod. 
U středně velkých firem můžeme počítat s většími finančními prostředky a je 
tedy možné využít více marketingových nástrojů. Základem bude samozřejmě 
zaregistrování do katalogu firem, optimalizace pro prohlížeče a PPC systémy.  
Dále bych doporučil zaměřit se i na řízení vztahu se zákazníky (Customer 
Relationship Management). Firma by mohla zvažovat o vybudování zákaznického 
servisu, zavedení věrnostních bonusů a diskusního fóra .Na tato zlepšení bude firma 
ale potřebovat schopné zaměstnance v oblasti managementu. V této fázi se společnost 





















Cílem této bakalářské práce bylo navrhnout vhodnou strategii elektronického 
obchodu, díky níž budou moci majitelé do svých firem zavést nebo přepracovat svůj 
stávající elektronický obchod. 
V teoretické části jsem se zabýval nejdůležitějšími oblastmi elektronického 
obchodování. Bylo vhodné začít Internetem, protože bez tohoto média by 
elektronického obchodování nebylo. Věnoval jsem se rozšíření Internetu v České 
republice a jeho značného vlivu na podnikatelskou sféru. Pokračoval jsem vymezením 
elektronického obchodu, protože se jedná o poměrně komplexní oblast podnikání a 
uvedl jsem nejpodstatnější výhody a nevýhody obchodování na Internetu. Dále jsem se 
zmínil o právní úpravě elektronického obchodu a popsal jsem problematické části, na 
které by si měla každá společnost dávat pozor. Na konec teoretické části jsem zařadil 
strategické řízení elektronického obchodu. Okrajově jsem se také zmínil o bezpečnosti 
elektronického obchodu. 
 Analýzu současné situace jsem pojal jako popis všech současných možností 
vytvoření internetového obchodu. Kladl jsem důraz především na vymezení všech 
podstatných výhod a nevýhod každého řešení tak, aby si každá firma dovedla vybrat to 
správné řešení, které bude s ohledem na její možnosti nejvhodnější. 
 V poslední části své bakalářské práce jsem navrhl vhodnou strategii 
elektronického obchodu. Za pomocí této strategie mohou podnikatelé do svých firem 
elektronický obchod zavést nebo přepracovat ten stávající. Zhodnotil jsem jak možnosti, 
které mohou majitelé firem využít při samotné realizaci e-shopu, tak možnosti které 
internetový obchod rozvíjejí a přidávají mu na jeho efektivnosti. 
 Ve své práci jsem se také okrajově věnoval požadavkům zákazníků na 
elektronický obchod. Navrhl jsem možné přístupy v oblastech, které zajímají především 
zákazníka, tedy dodání zboží, design a obsah webových stránek, možnosti platby apod. 
 Má bakalářská práce má přínos pro všechny zájemce, kteří usilují o vybudování 
elektronického obchodu a jeho propagaci. Největší přínos této práce by měli mít 
především menší a středně velké společnosti. Bakalářská práce nadále obohatila mé 
dosavadní znalosti v této oblasti a během jejího zpracování jsem získal mnoho poznatků 
a informací o současném stavu elektronického obchodování a jeho dalším vývoji. 
Závěrem tedy mohu říci, že stanovených cílů bylo dosaženo. 
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